


















































游局、中国南方航空、海南石梅湾艾美酒店、剑南春酒植入式广告 Product Placement ，指把产品及其服
等。其共同点为与整个剧情高度融合，成为推进剧情发展务具有代表性的视听品牌符号融入影视或舞台产品中的一
的关键，均在影片中有大量镜头描写，特写镜头频次高、种广告方式，给观众留下相当深刻的印象，以达到营销目
时间长，台词提及次数多，产品辨识度极高。的。世界上首支植入式广告是由一家生产菠菜罐头的厂商
（二）影片植入式广告的缺陷于1929年赞助拍摄的《大力水手》，“我很强壮,我爱吃菠
1．影片植入广告过多，喧宾夺主。《非诚勿扰》中涉菜，我是大力水手波比”。八十几年来这句口号在所有看
及的植入式广告多达二十余种，涉及酒店、航空公司、手过这部动画片的人的脑海中植入了一种思想，爱吃菠菜才
机、化妆品、服装、互联网站、保险公司、北京旅游等。能像大力水手一样强壮！
片中仅海南航空在影片中就出现五次，还有一段长达16秒进入21世纪，电影与广告的结合更加紧密，只要你是电
的空中机身特写镜头，海南航空的标识醒目清晰。过多广影的受众，你就是植入广告的受众。但随着植入式广告的西
告的出现严重割裂了剧情的连贯性，使广告成为了主角，学东渐，对其的诟病也甚嚣尘上。是否该植入，当如何植入，
剧情成为了配角。以下将以电影《非诚勿扰2》为例进行这些问题的探讨。
2．植入方式生硬突兀，割裂剧情延续性。影片中朵唯
二、《非诚勿扰2》植入式广告分析
女性手机与女主角如影随形，其中特写镜头也多达三次，
电影《非诚勿扰2》在2010年贺岁档上映，上映3天即 其中一次占据整个屏幕的特写镜头长达3秒钟 ，充分利用
破亿，总票房高达3.8亿。本片中仅植入广告收入已达 画面和手机铃声向观众传达品牌信息。此类广告在片中重
6000万，是一部典型的以低成本博得高回报的电影。 复出现，与剧情没有太大的关系，制造了大量冗余信息。
（一）影片植入式广告的运作模式 3．植入广告与现实脱节，缺乏逻辑性，减损了影片质
1．简单植入 量和广告效果。影片中各系高档奔驰车是主角们的御用座
广告主通过设置电影场景、合作伙伴等形式，将品 驾，男主角全片只穿着Burberry服饰，租赁20年的海南鸟
牌、产品标识孤立地呈现在影片中，品牌或产品特征几乎 巢度假村房屋，单是日房价就过千，堪称奢华。男主角在
没有与影片内容发生关联。如三星电视、LG电视、美素化 录节目中做足疗时穿的也是世界顶级法国Royal Rose品牌
妆品、法国Royal Rose浴袍、XLTV、BJTV等。此类产品广 浴袍。与现实生活严重脱节，充满了不真实感！
告在影片中出现，或为路边巨型广告牌、或为街头大屏液 电影是一门在电影制作和电影营销之间寻找平衡点的
晶电视等，与影片剧情基本无关，出现时均占屏幕显要位 艺术，显然本片过多的不恰当的广告无视了这种平衡。广
置或占据1/4左右的屏幕，产品辨识度很高。 告可能成功地吸引了观众的眼球，但真正的收益决定于这
2．整合植入 种吸引力最终是否转换为现实中的购买力。
整合植入会充分考虑到品牌或产品的受众与影片受众
三、浅析植入之道
定位的相关性，植入的品牌或产品的特性与影片主人公气
质相符。如朵唯女性手机、淘宝网、中国平安人寿保险、 正如辛迪·开来普斯所说：“我们正从一个营销沟通的
Burberry服装、潮宏基珠宝、奔驰、GMC汽车等。此类广告 打扰时代进入到一个植入的时代。”植入式营销势不可挡。
的共同点为均与影片剧情发生了部分关联，有完整的剧 就媒介环境而言，广电17号令的颁布限制了黄金时间
情，产品均有特写镜头或相关台词，且特写镜头频次高、 广告时长，传统硬广告时间资源面临饱和。在受众自主选
时间长，产品标识辨识度极高。 择的前提下，对广告的创意要求越来越高，新媒介又分流
3．焦点植入 了大量广告主预算，加之其存在先天缺陷，烟酒等品牌广
告在传统媒体中受限较多，使得众多广告主开始将目光转影片植入广告的运作模式采取了“广告植入从剧本开
向植入式广告。此外，植入式广告具有独特优势：受众接始”的“高端定制”策略，以期达到“广告不像广告”的
（ ）
电影植入式广告，路在何方
——以电影《非诚勿扰2》为例
薛  晨
摘要：在商业浪潮的席卷之下，植入式广告与电影的联姻成了最抢眼的话题。但由于商业因素的过分渗透，使得电影
的艺术性受到质疑。本文对电影《非诚勿扰2》中植入式广告存在的误区和失当进行了分析，并以此为例探讨电影植入式广
告的未来植入之道。
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